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１． はじめに
本研究では消費者と供給業者が継続的な契約関
係にある中で，消費者がブランドを移動するブラ
ンド・スイッチおよび同じブランドを継続するロ
イヤルティに対して影響する要因を比較検討する。
Jones et al.（２０００）の研究以降，多くの「ロイヤ
ルティ・モデル」による実証研究がなされ，ロイ
ヤルティをブランド・スイッチに変えてブラン
ド・スイッチ研究も行われてきた。本研究ではロ
イヤルティ・モデル研究の成果に基づきつつ，新
たに３つの観点から研究を行う。第一にロイヤル
ティ・モデルにプロモーション変数を加えること
である。第二に，各要因がロイヤルティおよびブ
ランド・スイッチ，それぞれに影響する要因を比
較することである。第三にさまざまなプロモー
ションによる違いを明らかにする点である。本研
究では主に損失削減と利得増加という２種類のプ
ロモーション効果を比較することである。本研究
では生命保険および携帯電話キャリアを対象とし
た２回の調査データを使いロイヤルティ・モデル
を発展させた仮説モデルを構築し共分散構造分析
によって検証した。
２． 先行研究
ロイヤルティおよびブランド・スイッチの要因
に関するモデル研究は，Jones et al.（２０００）の流
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本研究は消費者と供給業者が継続的な契約関係にある中でロイヤルティとブランド・スイッチに対する先行要因について検討を
行った。これまで，Jones et al.（２０００）の研究以降，多くの「ロイヤルティ・モデル」による実証研究がなされた。しかしロイヤル
ティおよびブランド・スイッチは個別に研究されていた。本研究の目的は第一にロイヤルティとブランド・スイッチに対する顧客満
足と知覚スイッチング・バリアの影響の比較検討の実施，第二にロイヤルティ・モデルにプロモーション変数を加えたモデルの検討
である。
本研究は生命保険（Study１）と携帯電話キャリア（Study２）の２つのデータを使用して共分散構造分析を使用して検討を行った。
その結果，満足度およびスイッチング・バリアは満足に影響を比較的与える一方で移動意図には弱い影響であることが明らかになっ
た。またプロモーションの効果は実証され，相対的に高い影響があることを示した。
キーワード：スイッチング・バリア スイッチング・コスト ブランド・スイッチ ブランド・ロイヤルティ 顧客満足 プロモーション
This study examined the difference of antecedents to consumers’ brand loyalty and brand switch intention at continual contract with
service provider. Many empirical studies have studied this subject through testing “Loyalty model” which is extracting Jones et al.
（2000）. However, brand loyalty and brand switch have been examined separately. Thus, the purposes of this study are（1）Comparison
of effects of consumer satisfaction and switching barrier to brand loyalty and brand switching behavior,（2）Examination of model
added promotion effect. This study is consist with two different research and data which is（1）Life insurance and（2）Mobile phone
provider, by analyzing with Structural Equation Modeling. Result of this study showed that consumer satisfaction and switching barri-
ers affect consumer loyalty whereas their effects are weaker to brand switch. And effect of promotion was observed and had stronger
effect than other antecedents
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れを汲んだ研究が数多く行われている。本研究で
は高関与で継続的な契約を対象としたロイヤル
ティ研究とブランド・スイッチ研究を取り上げる。
２―１．ロイヤルティ・モデル研究の登場
ブランド・ロイヤルティの概念は「ある特定の
ブランドに対する，過去の利用や経験に基づく好
ましい態度（コミットメント）であり，そのブラ
ンドを反復的に購買する行動（恩蔵，１９９５）など
と定義され，マーケティングにおいてさかんに研
究されてきた。Dick and Basu（１９９４）によって
提示されたフレームワークを代表として，ロイヤ
ルティを態度的な側面と行動的な側面を区別する
考えがみられる。彼らは，ロイヤルティを反復的
行動と相対的態度で分類しており，反復的行動が
見られた状態において，相対的態度（コミットメ
ント）が高い場合が「真のロイヤルティ」，相対
的態度が低い場合は「みせかけのロイヤルティ」
と規定した。この考えは，その後の多くの研究で
反映されている。
近年のロイヤルティ研究では消費者のロイヤル
ティ構造を検討するロイヤルティ・モデルに関す
る研究が多く行われている。とりわけ，Jones et
al.（２０００）による研究以降，契約中，使用中のブ
ランドに対する満足度とスイッチング・バリアが
説明変数としてロイヤルティに影響を与える，と
いう構造のモデルを構築し検証していることが多
い。そういったモデルを酒井（２０１０）は「ロイヤ
ルティ・モデル」と規定している。Jones et al.
（２０００）は，銀行とヘアサロンを対象として，満
足度とスイッチング・バリアが消費者の再購買意
図（repurchase intention）に対して与える影響に
ついて検証した。その結果，満足度の再購買意図
に対する影響力は，高いスイッチング・バリアが
知覚されている場合は弱まることが指摘された。
さらに，満足度が高い場合はスイッチング・バリ
アの再購買意図に対する影響力が弱くなり，逆に
満足度が低い場合はスイッチング・バリアの再購
買意図に対する影響力は顕著になるとした。この
モデル構造は，前述の Dick and Basu（１９９４）の
影響を受けつつ，説明変数によってロイヤルティ
を整理したモデルであると考えられる。即ち，満
足度とスイッチング・バリアという説明変数を規
定することで，真のロイヤルティとみせかけのロ
イヤルティを統合して説明していると考えられる
のである１）。「スイッチング・バリア」は他の供
給者に移動する困難さ（Fornell,１９９２）などと定
義され，スイッチング・コストとほぼ同一概念で
ある２）。Jones et al.（２０００）以降，ロイヤルティ
モデルの研究において，満足度とスイッチング・
バリアが顧客の継続意図または移動意図の先行要
因とした構造としたモデルが多く研究された。そ
の上で，先行研究の多くでは構成要素を変化させ
たモデルを検証している。また，先行研究では研
究のアプローチについては様々なものがあり，①
直接効果を検証する研究，②媒介効果の検証，③
交互作用，調整効果の検証の３者に大別する事が
できる（酒井，２０１０）。さらに従属変数をロイヤ
ルティではなく，ブランド・スイッチを設定した
研究が次第にみられるようになった。以下では，
主に直接効果を検証した研究を中心に，ロイヤル
ティ・モデルに関する先行研究について説明する。
２―２．顧客の継続意図・ロイヤルティに着目した
ロイヤルティ・モデルの採用
前述の通り，Jones et al.（２０００）以降，ロイヤ
ルティ・モデルは非常に多く検討されている。そ
の多くは前述の Jones et al.（２０００）のモデルに基
づき，ブランド継続意図，顧客維持意向，再購買
意図といったロイヤルティ変数に対して，満足度，
スイッチング・バリアという説明変数が影響を与
える，という構造を検証した研究である。その中
で，アプローチを変えて変数間の関係を検証する
研究，満足度，スイッチング・バリアに次ぐ第３
の説明変数を適用する研究が多くみられる。また
継続的な契約関係を仮定するサービスを中心に美
容 室，理 容 室（Jones et al., 2000; Patterson and
Smith, 2003），携帯電話（Lee et al., 2006; Kim et
al., 2004），固 定 電 話（Renaweera and Prabhu,
2003; Burnham et al., 2003），生命保険（Chen and
Wang, 2009）オンラインサービス（Yang and Peter-
son, 2004; Tsai et al., 2006）において検討されて
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いる。これらの研究では満足度，スイッチング・
バリア，双方が有意に影響を与えている，という
結論が多い。
２―３．顧客の移動意図に関する研究
顧客のブランド・スイッチの意向であるブラン
ド・スイッチ意図（switching intention）に関す
る研究も近年は行われている。Bansal and Tayler
（１９９９）は，銀行を対象として，モデルを構築し
てスイッチ意図に対する満足度とスイッチング・
バリアの影響を調べている。その結果，両者とも
マイナスの影響があることを示しているが，やや
影響力が弱い傾向となっている。また，Bansal
et al.（２００５）は，スイッチ意図に対する要因とし
て不満要因と代替案の魅力を設定し，スイッチン
グ・バリアを両者へのモデレーターとして影響し
ていることを示している。そのほか Carmen et al.
（２００７）はロイヤルティ・モデルに基づき，保険
と対象として，ブランド・スイッチに影響がある
要因についてモデルを構築して検証し，価格の変
更とアクシデントがスイッチの意図に対して大き
な影響を与えることと，スイッチング・バリアと
代替案に対する知識がモデレーターとして影響を
与えていることを明らかにしている。また Yi-Fei
（２０１１）は，携帯電話キャリアを対象として契約
中のキャリアに戻るか，スイッチするかを被説明
変数とし，満足度とスイッチング・バリア，代替
案の魅力を説明変数として，ロジットモデルで分
析し，その結果，仮説通りに３つの変数ががス
イッチの意図に影響を与える事が指摘されている。
Han et al.（２０１１）では，ホテルを対象として，ス
イッチの意図に対する直接変数として満足度など
を設定し，さらにパスに与えるモデレーターとし
てスイッチング・バリアなどを規定している。そ
の結果，Jones et al.（２０００）とは逆に，スイッチ
ング・バリアの緩衝変数としての効果は確認され
なかった一方で，満足度との強い関係が示されて
いる。
これらの研究結果において，顧客維持の研究と
の違いは，満足度とスイッチング・バリアが移動
意図に対してマイナスにはたらくことが実証され
ている点に加えて，満足度やスイッチング・バリ
アの影響が，顧客維持に対してに比べて，やや弱
い事が挙げられるであろう（Bansal and Tayler,
1999 ; Han et al., 2011）。
３． 本研究の問題意識と仮説
前項で述べたように，ロイヤルティ・モデルの
先行研究のほとんどは構成要素に多くのバリエー
ションがあるものの，顧客満足度とスイッチン
グ・バリアが顧客のロイヤルティとブランド・ス
イッチに影響を与える基本構造を採用している。
本研究ではブランド・スイッチの意図として「移
動意図」，契約中ブランドに対するロイヤルティ
を「継続意図」として両者を併存させ被説明変数
として設定したロイヤルティ・モデルを採用し，
両者に対する先行要因の影響を比較検討すること
とする。さらに本研究ではプロモーションに関す
る要素を追加した。第一に具体的なプロモーショ
ン変数をモデルに加えることである。第二に，継
続意図と意向の両者を同時に分析することである。
３―１．満足度とスイッチング・バリアの影響
前項で説明したように，既に多くの先行研究に
おいて，契約中ブランドに対する満足度およびス
イッチング・バリアが継続意図，あるいは移動意
図に対して影響を与えることが示唆されている。
そこで，先行研究に基づいて仮説１は満足の影響，
仮説２はスイッチング・バリアの影響について仮
説を設定した。また，継続意図に対しては正の影
響を与え（仮説１―A，２―B）移動意図に対しては
負の影響を与える（仮説１―B，２―B）と仮説を設
定した。
仮説１―A：契約中ブランドに対する満足度は継
続意図に対して正の影響を与える。
仮説１―B：契約中ブランドに対する満足度は移
動意図に対して負の影響を与える。
仮説２―A：スイッチング・バリアは継続意図に
正の影響を与える。
仮説２―B：スイッチング・バリアは移動意図に
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負の影響を与える。
３―２．プロモーション変数変化の影響
本研究ではロイヤルティ・モデルにプロモー
ション変数を加える。そのため，プロモーション
に関しても仮説を構築した。前述の通り，先行研
究においては，プロモーションの影響や具体的な
他ブランドの魅力の影響といった点はほとんど検
証されていない。ロイヤルティ・モデルでは主に
「代替案の魅力」が一部の研究において検証され
ているのみである（Sherma and Patterson, 2000;
Patterson and Smith, 2003; Kim et al., 2004; Bansal
et al., 2005など）。一方で，ロイヤルティ・モデ
ル以外の分野において具体的にプロモーション変
数と顧客獲得の関係を計測している研究もあり，
例えば Lewis（２００６）では通信販売における顧客
獲得とリピート購買の要因を実験的に検討してお
り，その中で「コスト」の削減として配送料を操
作した検討がなされており，配送料の削減が新規
顧客獲得に効果がある点を提示している。また，
変数が多いほど移動の意図が高まる事に関しては
八島（２０１２a）においても見られた傾向である。
以上よりプロモーションが大きいほど，スイッチ
の意向は高まると考えられ，仮説３を設定した。
本研究ではデータの取得方法から，移動意図に対
する説明変数としてのみ設定した。
仮説３：プロモーション変数が高いほど移動意
図に正の影響を与える。
３―３．継続意図と移動意図の関係
ここでは，継続意図と移動意図の間の関係につ
いて以下の仮説を構築する。概念としての継続意
図と移動意図は明らかに相反する概念である。さ
らに，先行研究において，満足度とスイッチン
グ・バリアのパス係数は継続意図に対する影響と
移動意図に対する影響で逆の傾向を示しており，
継続意図に対しては正の影響が，移動意図に対し
て負の影響が働く場合や非有意となる結果がみら
れる。そこで，本研究では，以下の仮説４，５，お
よび６を設定した。
仮説４：継続意図は移動意図に負の影響を与え
る。
仮説５：満足度は移動意図よりも継続意図に対
して大きな影響を与える。
仮説６：スイッチング・バリアは継続意図よりも
移動意図に対して大きな影響を与える。
３―４．プロモーションの違いによる比較
ここでは「利得増加」と「損失削減」という２
種類のプロモーションが移動意図に与える影響の
差について比較する。この２つのプロモーション
を設定するのは消費者にとって，プロスペクト理
論（Kahneman and Tversky, 1979）における利得
の増加と，損失の削減を比較するためである。本
研究では，プロスペクト理論に基づき以下の仮説
を設定した。また，筆者の研究（八島，２０１２a）
においても損失削減の結果が見られている。
仮説７：プロモーションにおいて損失削減は利
得増加よりも移動意図に与える影響が
大きい。
３―５．仮説モデルと検証方法
全ての仮説を包括的に提示すると下記の図１の
通りになる。基本構造は２つの Studyで共通と
なっている。本研究ではプロモーション変数を組
み入れることと，継続意図と移動意図を並立させ
る事が大きな特徴である。モデル内の観測変数の
本研究のモデルの基本構造
図１
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うち，「プロモーション変数」に関しては，被験
者間比較で検討しているため複数の数値が設定さ
れており，回答者が回答した数値が変数となる。
その他の各観測変数には心理尺度変数が設定され
ている。スイッチング・バリアの観測変数は
Studyによって異なる尺度を使用している。詳細
は各 Studyにおける説明を参照されたい。
モデルはグループ間比較を行わない配置不変モ
デルと，「損失削減」と「利得付与」の比較を行
う多母集団分析モデルの２モデルをそれぞれ実施
している。損失削減と仮説の検証は，仮説１～４
についてはパス係数について検証する。仮説５及
び６については該当する２つのパスの間について
は，「パラメータ間による一対比較」の結果を使
用する。
４． Study１：生命保険のスイッチ実験デー
タによる検証
本章では，Study１として，生命保険の加入プ
ロモーションに対する反応について計測したデー
タを使用した３）。
４―１．調査概要とモデルの構成要素
調査は２０１１年１１月にマクロミル社のリサーチ
パネルを使用したインターネットによる質問紙調
査を実施した。回答者を絞り込むため，事前調査
を実施し３０代～４０代の既婚男性で，「定期型お
よび終身型の生命保険に加入している人」を抽出
した。この条件は加入経験や年齢によって保険料
が異なる事により調査のプロモーションの金額に
対する回答が大きく変化する事が考えられるため
である。尚，東北地方は除外した。６１８名から回
答を得て，有効回答は５５３名であった。プロモー
ションへの評価および心理尺度については９点リ
カート尺度で計測した。
４―１―１．プロモーション変数と移動意図
本調査では，架空のプロモーション案を提示し，
それに対する反応を９点尺度を計測している。は
じめにプロモーションがない状態の架空の保険プ
ランを提示し，その次にプロモーションが付加さ
れた，消費者にとってはより利益がある保険プラ
ンを提示し６つのグループの異なるプロモーショ
ンを提示した。プロモーション変数は２０，０００円，
３０，０００円，４０，０００円であったので，観測変数と
しては２，３，４に変換したデータを使用している。
さらに，各グループで，プロモーションの名目と
して「保険料削減」と「インセンティブ付与」の
２種類を用意し比較した。尚，プロモーションへ
の評価はグループ毎に異なるプロモーション変数
を提示し，１回答者あたり１つのプロモーション
を評価している４）。
４―１―２．スイッチング・バリアおよび満足度と継
続意図，移動意図
満足度，スイッチング・バリア，継続意図の項
目としては，Burnham et al.（２００３）および Patter-
son et al.（２００４）を参考に，一部では保険に合わ
せた項目を独自に設定し，９点尺度で質問した。
満足度項目においては，コアサービスである保証
自体に対する満足度，周辺サービスに対する満足
度，そして逆転項目としてそれぞれに対する不満
足について質問した。スイッチング・バリアの項
目では，先行研究に基づいたスイッチング・バリ
アの各要素に関する項目に加えてに保険営業担当
者に関する知覚も項目に加えた。これは，保険に
おいては比較的営業担当者との関係が大きな影響
を与えると考えられるためである。スイッチン
グ・バリアは多岐にわたる項目が設定されている
ため，最尤法とバリマックス回転を使用した探索
的因子分析を行った。その結果３つの因子が抽出
され「コスト因子」「リスク因子」「関係因子」と
名付けた。スイッチング・バリアの因子構造につ
いては本稿の付録１を参照のこと。またモデル構
造については付録２を参照のこと。
４―２．Study１の研究結果
３つの因子が抽出された因子構造を置いて共分
散構造分析による分析を行った。分析に際して高
い適合度を得るため，因子分析，修正指数，合理
的な判断から，因子からのパスを１つ，誤差変数
間の分散について３つの共分散を追加した。配置
不変モデルをモデル１―A，多母集団モデルをモデ
プロモーションの効果を考慮したロイヤルティ要因とブランド・スイッチ要因の検討
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ル１―Bとした。モデルの主な適合度は以下の表１
に提示した。適合度の各数値は概ね当てはまりが
良いという数値を示している。尚，モデル１―A
について詳細なパス図は付録２を参照のこと。
４―２―１．プロモーション変数の影響
パス係数の分析は主にモデル１―Aを使い検証
した。プロモーションの変数の移動意図に対する
影響は，標準化係数が０．１１５で，１％水準で有
意となった。また，非標準化係数はモデル０．１６７
であった。このことから，プロモーション変数が
１万円増えると，移動意図尺度が０．１６７点高くな
ると説明できる。
４―２―２．満足度とスイッチング・バリアの影響
満足度の影響は継続意図に対しては標準化係数
が０．５０４と，１％水準で有意に正の影響がはた
らいた一方で移動意図に対しては０．０５０と正では
あったが１０％水準でも有意とらなかった。ス
イッチング・バリアの影響については前述の３つ
の因子（リスク因子，コスト因子，関係因子）ご
とに検証した。継続意図に対しては，リスク因子
が負（－０．２１７）コスト因子（０．３９０）関係因子
（０．２８７）が正となり１％水準で有意となった。
移動意図に対しては，リスク因子（－０．１９７）が
負，コスト因子（０．２９７）が正となり１％有意と
なった。関係因子は負（－０．０３９）の傾向が見ら
れたが有意でなかった。そして継続意図から移動
意図へのパスについては標準化係数が－０．１７１と
なり，１％水準で有意となった５）。
満足度およびスイッチング・バリアの影響力が
継続意図と移動意図で異なるかを AMOSによる
パス間の差の検定を実施して検証した。その結果，
満足度については１％水準で，継続意図に対し
てより大きな影響を与えることが明らかになった。
一方で移動意図についてはコスト因子は５％水
準，関係因は１％水準で継続意図に対してより
大きな影響を与える結果となり，仮説とは逆の結
果となった。リスク因子については１０％水準で
有意な結果とならなかった。検証に使用したモデ
ル１―Aにおける満足度およびスイッチング・バ
リアのパス係数（標準化係数）は表２に提示した。
４―２―３．プロモーション間の比較
プロモーションの違いによる検証は多母集団分
析によって行った。適合度は配置不変モデルと比
較して相対的には低いものの絶対値は十分に許容
できるレベルである。プロモーション変数から移
動意図へのパスの標準化係数は「保険料削減」で
は０．０７３（非有意）「インセンティブ付与」０．１７８
（１％有意）であった，またパラメータの一対比
較による差の検定によってプロモーション変数か
ら移動意図への行った結果は０．８４４と非有意で
あった。そのため，プロモーションによるプロ
モーション効果の違いは見られなかったと説明で
きる。
４―３．Study１の考察
本調査の結果においては満足度とスイッチン
グ・バリアが継続意図と移動意図に与える影響に
ついて教務深い結果がもたらされた。それは共通
して継続意図に対してより大きな影響を与えてい
る事である。満足度に関しては，継続意図に対し
ては０．５という比較的高い標準化係数で有意に
なった一方で，移動意図に対しては影響を与えな
いことが明らかになった。スイッチング・バリア
においては，結果が交錯する部分もあるものの，
継続意図と移動意図で影響が異なることは明らか
になったものの，継続意図に対しての影響力が強
Study１のモデルにおける適合度指標
表１
Study１モデル１―Aにおける主なパス係数
表２
適合度指標
モデル１―A
（配置不変モデル）
モデル１―B
（多母集団分析モデル）
GFI ０．９３９ ０．９１９
AGFI ０．９０８ ０．８７７
RMSEA ０．０６５ ０．０４８
AIC ３９１．９８２ ５９１．７０７
継続意図へのパス
係数（標準化係数）
移動意図へのパス
係数（標準化係数）
差の検定
統計量
満足度 ０．５０５＊＊＊ ０．０５０ ８．８５２＊＊＊
リスク因子 －０．２３４＊＊＊ －０．１９３＊＊ １．２５７
コスト因子 ０．４２２＊＊＊ ０．２８７＊＊ ２．０９５＊＊
関係因子 ０．２５７＊＊＊ ０．０３７ ３．２６６＊＊＊
注：＊＊＊１％水準で有意 ＊＊５％水準で有意
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い結果となった。満足度は仮説通りであったが，
スイッチング・バリアは仮説とは逆であった。
プロモーションの影響は有意ではあったものの，
非標準化係数については０．１６７でやや低い傾向に
あった。これは，移動意図の平均値がプロモー
ション変数に関わらず９点尺度で５点未満であっ
たことが原因であると考えられる。つまりプロ
モーションの魅力が不十分であるため，プロモー
ション変数を増やしてもあまり変化がなく，刺激
として弁別性が不十分であったことが推測される。
さらにプロモーションについては，損失削減であ
る保険料削減プロモーションは移動意図に対して
非有意なり，利得増加プロモーションであるイン
センティブは移動意図に対して有意となった。こ
れは実験設定において，両者が対等でなかった可
能性がある。
本項によって，仮説には異なる部分はあるもの
の，満足度とスイッチング・バリアが，継続意図
と移動意図に対する影響に変化があることが明ら
かになった。
５． Study２：携帯電話会社スイッチ実験の
データによる検討
Study２では Study１とは異なるサービスとし
て携帯電話キャリアを研究対象とした研究を行っ
た。研究の基本構造は Study１とほぼ同様ではあ
るものの，回答者が回答するシナリオがより精密
になっていることと，プロモーションに対する反
応についてより大きな弁別妥当性が確保できるた
めプロモーション変数の変化に対する反応を検証
することができる。これは，八島（２０１２a）など，
研究蓄積があったため，プロモーションの効果が
発生する可能性が高いこと予想できる状況で調査
を行っているためである６）。
５―１．調査概要と構成要素
調査は２０１２年５月にマクロミル社のリサーチ
パネルを使用したインターネット調査を実施した。
回答数は６１８名で有効回答数は５４５名である。回
答者は事前スクリーニングにより関東，関西在住
の２０～５０代の男女で１年以内にMNP（番号ポー
タビリティ）による携帯電話会社の変更を検討し，
電話機に対して０～２０，０００円を支出予定の人を対
象とした。
５―１―１．プロモーション変数と移動意図
Study１と同様，架空のプロモーション案を提
示し，それに対する評価を移動意図とした。操作
するプロモーションは利得増加として「キャッ
シュバック」を。損失削減として「手数料削減」
を設定した。本実験では最初にあまり魅力的では
ないプロモーション案を提示した。ここでは
１５，０００円のキャッシュバックとともに手数料が
１５，０００円かかる，というプロモーションを提示
した。次にキャッシュバック，手数料の金額を変
化させ，金銭的により有益なプロモーション案を
提示した。その際のプロモーション変数は最初に
提示するプロモーション案と比較して５，０００円，
１０，０００円，１５，０００円が特になるプロモーション
を設定し１つを提示した。
「手数料」と「キャッシュバック」の実数とし
ては手数料が０円，５，０００円，１０，０００円，インセ
ンティブは１５，０００円，２０，０００円２５，０００円と設
定している。プロモーションに対する評価は９点
尺度で計測した。
５―１―２．スイッチング・バリアおよび満足度と継
続意図
スイッチング・バリアおよび満足度に関する尺
度は，Burnham et al.（２００３）Patterson and Smith
（２００３）を参考に携帯電話キャリアに合わせて設
定した。ここでも９点尺度で実施した。最尤法，
クオーティマックス回転を用いた。探索的因子分
析の結果から３つの因子が抽出され「契約時コス
ト」「契約後コスト」「心理的コスト」と名付けた。
因子構造については付録３を参照のこと。また詳
細なモデル構造は付録４を参照されたい。
５―２．研究結果
３つの因子が抽出された因子構造を置いて共分
散構造分析による分析を行った。分析に際して高
い適合度を得るため，因子分析，修正指数，合理
的な判断から，因子からのパスを２つ追加で設定
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した。配置不変モデルをモデル２―A，多母集団モ
デルをモデル２―Bとした。尚，モデル２―Aにつ
いて詳細なパス図は付録４を参照されたい。適合
度指標は両モデルともに良好な数値を示している。
主な適合度指標については下記の表３に提示した。
５―２―１．プロモーションの影響
移動意図に対するパス係数を比較すると，プロ
モーションの影響については各モデル，各プロ
モーションともに１％水準で有意となった。モ
デル２―Aにおいては標準化係数が０．２７４，非標準
化係数は０．７０９であった。モデル２―Bにおいて
標準化係数はキャッシュバックが０．２３１，手数料
削減が０．３０９であった。非標準化係数はキャッ
シュバックが０．５９９，手数料削減が０．７９６であっ
た。これは９点尺度の数値が５，０００円のキャッ
シュバックを上乗せすることは０．５９９点，手数料
を５，０００円削減することで０．７９６点，上昇するこ
とを示している。
５―２―２．満足度とスイッチング・バリアの影響
満足度の影響は継続意図に対しては標準化係数
が０．１８０と，１％水準で有意に正の影響がはた
らいた。移動意図に対しては０．１０７で１０％有意
となり仮説とは逆となった。
スイッチング・バリアの影響については前述の
３つの因子（契約時コスト，契約後コスト，心理
的コスト）ごとに検証した。継続意図に対しては
標準化係数で心理的コストが正（０．５８９）で有意
な結果となった。契約時コスト（０．０５８）契約後
コスト（－０．０６７）ともに有意にならなかった。
移動意図に対しては契約時コストが正（０．１９６）
で１％水準で有意，契約後コスト（０．０４９）心理
的コスト（０．０５１）については非有意となった。
そして継続意図から移動意図への影響は－０．０９６
であったが非有意であった。
さらに満足度およびスイッチング・バリアの影
響力が継続意図と移動意図で異なるかを AMOS
によるパス間の差の検定を実施して検証した。そ
の結果，契約時コストは１０％水準で有意であっ
たが，それ以外は非有意となった。モデル２―A
の主なパス係数（標準化係数）と差の検定統計量
については表４に提示した。
５―２―３．多母集団分析の結果
利得増加プロモーションと損失削減プロモー
ションの効果を比較するため多母集団分析を実施
した。その結果，損失削減の方が移動意図に大き
な影響を与える傾向にある結果となった。しかし
多母集団分析における変数間の一対比較を実施し
たが差の検定統計量は０．９５であり，有意な差は
みられなかった。
５―３．Study２の考察
上述の通り，プロモーションは有意に影響を与
えることが明らかになった点と満足度の影響がほ
ぼスイッチング・バリアと満足度の影響はほとん
どが非有意となった。このことから，消費者自身
の傾向に変わらずプロモーション効果が有効であ
る可能性を示唆している。Study１を含めた包括
的な考察は次項にて説明する。
６． 研究の考察
６―１．仮説の検証結果
本研究では２つ Studyの結果を包括的に判断し，
仮説について検討を行うこととする。前提として，
本研究の構造方程式モデルの適合度は十分な適合
度を示している。
Study２におけるモデルの適合度指標
表３
モデル２―Aのパス係数
表４
適合度指標
モデル２―A
（配置不変モデル）
モデル２―B
（多母集団分析モデル）
GFI ０．９６８ ０．９４５
AGFI ０．９４２ ０．９１０
RMSEA ０．０４８ ０．０３８
AIC １９４．８７３ ３４１．２１７
継続意図へのパス
係数（標準化係数）
移動意図へのパス
係数（標準化係数）
差の検定
統計量
満足度 ０．１８０＊＊＊ ０．１０７＊ ０．７６１
契約時コスト ０．０５８ ０．１９６＊＊＊ １．７５６＊
契約後コスト －０．０６７ ０．０４９ １．４２４
心理的コスト ０．５８９＊＊＊ ０．０５１ １．１１７
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仮説１は満足度の影響について検証するもので
ある。満足度が継続意図に与える影響については，
Study１，Study２，ともに正の影響が有意に見られ
た。Study２は標準化係数が０．１７５とそれほど高
い影響度ではなかった一方で Study１においては
標準化係数が０．５超と高い数値を示した。よって
仮説１―Aは支持された。この傾向は先行研究と
合致する傾向である。満足度が移動意図に与える
影響については，Study１，Study２ともに正とな
り，Study１は非有意 Study２は１０％有意という
結果であった。仮説は支持されない結果といえる
であろう。両研究ともに標準化係数が比較的低い
ため，どちらかというと影響が弱い傾向があると
解釈できる。
仮説２はスイッチング・バリアの影響について
検証するものである。スイッチング・バリアの影
響については継続意図，移動意図とともに因子に
よって結果が異なる傾向にあった。継続意図につ
いては Study１，Study２，ともに仮説を支持する結
果と仮説と反する結果が見られた。また Study２
については移動意図に対しては仮説と反する結果
であった。ただし，スイッチング・バリアについ
ても満足度同様に全体として影響が弱い傾向に
あった。スイッチング・バリアは先行研究でも構
成要素が多様であり，影響する構成要素について
定説が明確になっていないため，本研究のような
部分支持が発生するのはある意味では妥当な結果
であると考えられる７）。
仮説３はプロモーションが移動意図に与える影
響を検証するものであったが，これは両研究とも
に支持された。特に Study２では強い影響が発生
している結果となった。仮説４～６については
Study１と Study２で相反する結果となっている
が，不支持の場合も傾向は仮説通りで不支持とい
う傾向であった。仮説４と５は両者ともに Study
１は支持，Study２は仮説通りだが非有意で不支
持であった。一方仮説６は Study２において支持
する因子があったものの，仮説を支持しない結果
の因子も存在した。仮説５と６については，係数
は小さいものの，仮説と逆で非合理的と考えられ
る結果があった（原因については後述する）仮説
７については不支持であったが，Study１は仮説
と逆，Study２は仮説と同じ傾向にあった。以上
の仮説の検証結果は以下の表５にまとめた。
６―２．考察
前述の通り，本研究の仮説は支持／不支持が混
在した結果となった。仮説と反する結果も多かっ
たものの，本研究の試みは多くの重要な示唆を与
えてくれると考えられる。本研究においても，契
約中ブランドに対する満足度とスイッチング・バ
リアが継続意図に影響を与える事，プロモーショ
ンが移動意図に影響を与えることは明確に確認で
きた。一方で移動意図に対しては満足度，スイッ
チング・バリアともに影響が弱い結果となった。
その結果，満足度，スイッチング・バリアが継続
意図，移動意図に与える影響は，対比的ではない
傾向が見られた。また，プロモーションの影響に
ついては Study１の結果はやや弱いものの，有意
であり安定して高い影響がある傾向であった。た
だし利得付与と損失削減の検証はこのモデルでは
不十分な結果となった。
仮説とは異なる部分も含め本研究はいくつかの
重要な示唆を提示している。第一に，プロモー
ションの影響が比較的強い一方で満足度とスイッ
チング・バリアの影響が一定でなく，どちらかと
いうと弱い傾向にあったことである。つまりプロ
モーションに対しての反応において，満足度／ス
仮説の検証結果
表５
仮説 検証内容 Study１ Study２
仮説１―A 満足度→継続意図 支持 支持
仮説１―B 満足度→移動意図 不支持 不支持
仮説２―A
スイッチング・バリア→
継続意図
部分支持 部分支持
仮説２―B
スイッチング・バリア→
移動意図
部分支持 不支持
仮説３ プロモーション→移動意図 支持 支持
仮説４ 継続意図→移動意図 支持 不支持
仮説５
満足度の影響は移動意図＜
継続意図
支持 不支持
仮説６
スイッチング・バリアの
影響は継続意図＞移動意図
不支持 部分支持
仮説７ 損失削減＞利得増加 不支持 不支持
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満足度
プロモ シーョン
スイッチング
バリア
継続意図
移動意図
イッチング・バリアはあまり影響がない可能性が
あることを留意させる結果となっているのであ
る８）。
第二に，満足，スイッチング・バリアの関係を
考えた場合に，継続意図と移動意図の一次元性に
懐疑的な結果になった点である。本来であれば継
続意図と移動意図は逆の作用を示し，満足度やス
イッチング・バリアが継続意図に正の影響を与え
るならば，移動意図に対しては負の影響を与える
傾向になるはずである。しかし，本研究の結果か
ら継続意図に正の影響を与えても，移動意図には
負とはならず，非常に弱い影響を与える傾向と
なった。これは移動意図に対してプロモーション
の影響が強い事と関連していると考えられる。従
来から設定されていた顧客満足度やスイッチン
グ・バリアは継続意図の先行要因としては有用で
はあるが，移動意図の先行要因として設定した場
合，プロモーションの提示があれば満足度やス
イッチング・バリアの状態に関わらず，プロモー
ションの影響を受ける傾向が強い事を示唆してい
るのである。ただし，この結論は後述の測定方法
に影響を受けた可能性もある。
以上のように，本研究の結果から，満足度，ス
イッチング・バリア，プロモーションが顧客の継
続意図，移動意図に対して与える影響について整
理ができたと考えられる。本研究の結果を整理す
ると，以下の図２の通りとなる（実線は支持，点
線は不支持または矛盾した結果）。
６―３．研究限界と今後の展望
本研究は一定の示唆を与えてくれる一方で，留
意すべき点もある。第一に測定の問題である。本
研究において，移動意図はプロモーションを提示
した反応の数値を使っている一方，継続意図は満
足度，スイッチング・バリアなどと同時にセル形
式で質問している。そのため，移動意図の方はプ
ロモーションのみで意図を判断している可能性が
ある。一方でセル形式であると，他の設問につら
れた回答をしてしまう可能性が考えられる。
第二にスイッチング・バリア因子の問題である。
２つの Studyにおいて，スイッチング・バリア因
子は３つが発生したが，継続意図と移動意図に対
する影響は一致しない面が強かった。また，因子
構造が先行研究とも異なる傾向となり，当初予想
と異なる面もあった。今後の検証においてもス
イッチング・バリア尺度の整理，開発が必要とな
る可能性が高いだろう。
プロモーション変数とロイヤルティ・モデルに
関する研究は未だ少ないため，引き続き検証を実
施する必要があるだろう。今後は測定方法の改善
を行った上で調査対象の幅を広げた検証を行いた
い。
本研究の結果まとめ
図２
Study１における因子構造
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注
１）ただし，彼らの研究やその後の研究で規定している
「ロイヤルティ」は契約中ブランドと継続して契約す
る意図として位置づけられることが多く，Dick and
Basu（１９９４）における態度的ロイヤルティと行動的
ロイヤルティの中間的存在であると考えられる。
２）本研究では「スイッチング・バリア」で統一して論
じることとする。
３）本項の内容は八島（２０１２b）の内容を要約した上で
パス間の係数比較，多母集団分析の結果について加筆
したものである。またプロモーションに対する反応に
ついては八島（２０１２c）を参照されたい。
４）具体的な実験の組み合わせについては八島（２０１２c）
を参照のこと。
５）多母集団分析モデル（モデル１―B）において，プロ
モーションの違いによって満足度とスイッチング・バ
リアの影響が変わる，ということはなかった。
６）実際に Yashima and Moriguchi（２０１２）ではプロモー
ション効果を確認している。
７）ただし，先行研究はパブリケーションバイアスがあ
るため，影響しない要因は表には出にくい傾向にある
可能性がある点に留意すべきである。
８）本研究の回答者はスクリーニングによって，保険や
携帯電話のスイッチを考慮する可能性が比較的高い，
研究目的に合致した消費者を抽出し調査していること
も留意されたい。
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